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Resumen 
La transformación digital ha cambiado los hábitos de consumo creando negocios globales a través de internet. Para rela-
cionarse con clientes y satisfacer sus necesidades, las empresas están creando estructuras de trabajo que requieren pro-
fesionales con comprensión de la Web y desempeño en el ecosistema de medios actual. A partir del análisis del contenido 
de ofertas de empleo en internet se presentan resultados que guian y facilitan la inserción laboral de estudiantes del grado 
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de Publicidad. Se recomiendan aproximaciones a la demanda del mercado a instituciones académicas, indicando qué cono-
cimientos y capacidades se exigen para perfiles y áreas de trabajo. Se constata la demanda de profesionales cada vez más 
híbridos y transversales que tengan aptitudes y habilidades multidisciplinares.
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The digital transformation has changed consumer habits and created global businesses over the Internet. To relate to cus-
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1. Introducción y objeto de la investigación
Internet ha pasado a formar parte de todos los procesos y 
aspectos de la empresa. Gracias al software open source y 
a las estructuras SaaS (software as a service) y cloud com-
puting se han abaratado costes que facilitan que los nego-
cios y sus procesos puedan ser tanto locales como globales 
(Serrano-Cobos, 2016). Al mismo tiempo se han producido 
profundos cambios en el consumo de información, acompa-
ñados por un crecimiento notable de inversión en publici-
dad online (Ontsi, 2017). 
La industria publicitaria está afrontando su transformación 
digital para adaptarse a este contexto: un entorno diferente 
en la producción, explotación y distribución de contenidos 
y en los canales de comunicación (Vivar-Zurita; Vinader-Se-
gura, 2011). El empleo de plataformas tecnológicas es fuen-
te de datos en un escenario que impone hábitos sociales y 
laborales con otras reglas (Bullas, 2016). Se hace imprescin-
dible la integración y uso de diversas aplicaciones, así como 
el conocimiento de disciplinas vinculadas a la tecnología por 
parte de los profesionales. 
La evolución digital obliga a las empresas dedicadas a la pu-
blicidad y a los medios de comunicación a disponer de perfi-
les profesionales con competencias para crear, transformar 
y distribuir información en diversos soportes tanto tradicio-
nales como digitales. Profesionales capaces, por ejemplo, 
de comprender flujos de audiencias en internet, gestionar 
identidades simultáneas en plataformas sociales o trabajar 
a distancia de forma colaborativa. Se abren así nuevas opor-
tunidades laborales.
Algunas investigaciones (Aneca, 2005; Corredor-Lanas; 
Farfán-Montero, 2010; IAB, 2011; Corredor-Lanas, 2011; 
Núñez-Gómez; García; Abuín, 2013; Perlado-Lamo-de-Espi-
nosa, 2013; Monge-Benito; Etxebarría-Gangoiti, 2017) han 
identificado perfiles y competencias para el área de publici-
dad en función de la economía digital. El libro blanco para 
el diseño de las titulaciones universitarias en el marco de la 
economía digital (MIET, 2015) especifica competencias bá-
sicas y profesionales sin entrar al detalle de qué aptitudes, 
conocimientos o programas se requieren para cada uno de 
ellos.
Brewer (2013) afirma que muchos jóvenes tienen dificulta-
des para encontrar trabajo por el desajuste entre su forma-
ción y las habilidades que exige el mercado laboral. Otros 
autores (Alonso; Fernández-Rodríguez; Nyssen, 2009; Sán-
chez-González; Méndez-Muros, 2013; Martín-del-Peso; 
Rabadán-Gómez; Hernández-March, 2013; Álvarez-Flores; 
Núñez-Gómez; Rodríguez-Crespo, 2017), confirman que las 
competencias de los estudiantes o graduados son distintas 
a las que piden los empleadores. 
Como especifican la Comisión Europea (Vuorikari et al., 
2016), el Expert Group on New Skills for New Jobs (European 
Commission, 2010) y el informe Digital literacy in education: 
Policy brief (Unesco, 2011), se debe aumentar en los jóve-
nes el nivel de competencias para reforzar su capacidad de 
participación activa en las sociedades modernas y mejorar 
su empleabilidad. Algunas aportaciones (Rychen; Hersch, 
2008) coinciden en el aumento de competencias clave para 
garantizar la correspondencia entre demanda de cualifica-
ción y capacidades requeridas tras el despliegue digital. 
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Como señalan Armendáriz 
(2015) y Perlado-Lamo-de-Es-
pinosa y Rubio-Romero 
(2015) debemos conciliar for-
mación y realidad profesional 
tratando de consolidar perfi-
les que ya existían, como tam-
bién manifiestan Arias-Oliva, 
Torres-Coronas y Yáñez-Lu-
na (2014), Torres-Coronas y 
Vidal-Blasco (2015) y Gar-
cía-Valcárcel y Martín (2016). 
La OCDE afirma que más allá 
de las competencias, un pro-
fesional debe 
“incluir la capacidad para satisfacer demandas comple-
jas a través de la utilización de los recursos psicosociales 
(incluyendo habilidades y actitudes) en un contexto par-
ticular” (OCDE, 2005).
Se considera por tanto de gran importancia, tanto para jó-
venes como para universidades, la definición de los cono-
cimientos que se requieren profesionalmente. En este ar-
tículo se presentan los resultados más destacados de una 
investigación centrada en examinar desde el punto de vista 
del sector profesional, qué conocimientos interdisciplinares, 
aptitudes, destrezas, actitudes y valoraciones están asocia-
dos a los perfiles que demanda la industria publicitaria. Se 
definen conocimientos concretos y uso de programas.
2. Metodología
Se ha empleado una técnica mixta –cualitativa y cuantita-
tiva- basada en el análisis de contenido. Esta técnica se de-
muestra adecuada para áreas de comunicación. Se han exa-
minado ofertas de empleo extraídas de portales de internet, 
medio utilizado por casi la mitad de las empresas para lo-
calizar candidatos (Campos-Freire; Alonso-Ramos, 2015). 
Esta línea también fue seguida por otros autores como To-
rres-Coronas y Vidal-Blasco (2015) o Armendáriz (2015). 
En casos concretos este método es susceptible de no abarcar 
algunas salidas laborales ni otras competencias pertinentes 
que, aun siendo adecuadas para graduados en Publicidad 
y Relaciones públicas no son vinculadas a dicha titulación 
por parte del empleador ya que se trata de una actividad no 
regulada. Sin embargo, este medio nos permite extraer los 
requerimientos reales y explícitos de los puestos de trabajo 
adecuados para esta actividad profesional. 
A diferencia de otras investigaciones, la presente aportación 
pone en relieve la demanda del mercado laboral para gra-
duados en Publicidad en términos de conocimientos, habili-
dades y aptitudes específicas para diversos roles y trabajos, 
así como identifica otros perfiles que hayan podido surgir, 
no contemplados en investigaciones previas. Se pretende 
guiar y facilitar a los graduados en Publicidad su inserción 
laboral indicando qué tipo de competencias son realmente 
demandadas en función del área de trabajo. 
Los portales estudiados corresponden al territorio de 
España y se han seleccionado por estar especializados 
principalmente en el área de comunicación publicitaria. 
Igualmente se han escogido ofertas que muestran ampli-
tud de cualidades asociadas a los puestos de trabajo. Tras 
seleccionar 8 portales relevantes en el sector, los anuncios 
fueron extraídos de manera aleatoria por medio de un 
muestreo estratificado donde los términos “Grado de Pu-
blicidad y Relaciones públicas”, “licenciado en Publicidad” 
o “licenciado en Publicidad y Relaciones públicas” debían 
estar presentes. 
Otro elemento clave para la selección fue la presencia en 
las ofertas de términos como “prácticas”, “trainee”, “junior” 
o “becario” para así garantizar resultados cualitativamente 
más relevantes para estudiantes próximos a titularse o re-
cién graduados. La muestra final fue de 170 ofertas de tra-
bajo publicadas entre los meses de enero y marzo de 2017, 
evitando la duplicidad de anuncios entre portales. La tabla 1 
recoge la distribución de ofertas analizadas por portal.
Para la recogida de información y valoración de competen-
cias se diseñó una plantilla de categorías para describir el 
contenido de forma ordenada y metódica, y facilitar su in-
terpretación. 
Para el análisis estadístico se utilizó el paquete SPSS V.22, 
considerando los perfiles profesionales enumerados en el 
Libro blanco para el diseño de las titulaciones universitarias 
en el marco de la economía digital (MIET, 2015) como punto 
de partida de esta investigación con en el siguiente proceso 
de trabajo: 
1) Inicio con el marco estructurado en el Libro blanco.
2) Volcado de ofertas sobre plantilla de categorías referen-
ciales. 
3) Clasificación por tipo de empresa empleadora. 
4) Segmentación por área de trabajo y campo laboral. 
5) Distribución de conocimientos, habilidades y aptitudes 
por perfil profesional.
6) Identificación de perfiles combinados. 
7) Definición de perfiles hibridizados. 




Expansión y empleo http://www.expansionyempleo.com 19
Eaeb http://www.eaeb.es 10




Tabla 1. Distribución de ofertas seleccionadas en portales de empleo en internet
Se constata la demanda de profesionales 
cada vez más con conocimientos híbri-
dos y transversales que requieren apti-
tudes y habilidades multidisciplinares
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3. Resultados
3.1. Perfiles por tipo de empresa
Se identificaron 8 categorías de empresas en función de su 
labor, con la siguiente distribución de ofertas de trabajo: 
- 20,0% de agencias creativas;
-   4,1% de agencias de medios;
-   2,9% de agencias de comunicación;
- 12,9% de estudios de diseño y producción;
-   8,2% de agencias consultoras de marketing y comunicación;
- 14,7% ofertadas por reclutadores (recruiter);
-   2,4% de agencias de eventos; 
- 34,7% por parte directamente de anunciantes.
En las tablas 2, 3 y 4 se presenta la cantidad de ofertas lo-
calizadas por tipo de empresa y el número correspondiente 
para cada perfil. Se asocian determinados perfiles en fun-
ción del tipo de ocupación de la empresa. Por ejemplo, hay 
mayor demanda de director de arte, redactor web/conteni-
dos o ejecutivo de cuentas por parte de agencias creativas. 
Por otro lado, los más solicitados por anunciantes son res-
ponsables de marketing online y ejecutivos de cuentas. Des-
taca la proliferación de solicitudes de jóvenes que cumplan 
con dos perfiles para un único puesto de trabajo. 
Los resultados también indican que un graduado en Publi-
cidad y relaciones públicas no tiene por qué tener como 
única o principal salida profesional el trabajo en empresas 
de servicios de publicidad, ya sea una agencia creativa, de 
medios o de comunicación, sino que tiene a su disposición 
otras áreas de desarrollo profesional.
Perfil solicitado según tipo de empresa
Agencia creativa 
(34 ofertas)
Agencia de medios 
(7 ofertas)
Agencia de comunicación 
(5 ofertas)
Estudio diseño producción 
(22 ofertas)
Diseñador publicitario 1 Diseñador web 1 Gestor de redes sociales (community manager) 1 Diseñador publicitario 1
Director de arte 10 Desarrollador web 2 Responsable de marketing online 1 Director de arte 2
Desarrollador web 1 Responsable de marketing online 2 Ejecutivo de cuentas 1 Redactor web / contenidos 3
Diseñador de medios audiovi-
suales 1
Responsable de operaciones 
de marketing 1 Combinación de perfiles 2
Gestor de redes sociales 
(community manager) 2
Director de contenidos 1 Gestor de campañas digita-les (ad server) 1
Responsable de marketing 
online 1
Redactor web / Contenidos 8 Ejecutivo de cuentas 6
Ejecutivo de cuentas 9 Combinación de perfiles 7
Responsable de producción 1
Combinación de perfiles 2
Tabla 2. Perfiles solicitados en agencia creativa, de medios, de comunicación y estudio de diseño y producción
Perfil solicitado según tipo de empresa




Agencia de eventos 
(4 ofertas)
Redactor web / contenidos 2 Diseñador publicitario 1 Redactor web / contenidos 1
Gestor de redes sociales 
(community manager) 3 Gestor de contenidos digitales 1
Gestor de redes sociales
 (community manager)
1
Responsable de marketing online 5 Redactor web / contenidos 2 Ejecutivo de cuentas 2
Ejecutivo de cuentas 3 Gestor de redes sociales (community manager) 2
Gestor de campañas digitales (ad server) 1 Responsable de marketing online 6
Responsable de operaciones de marketing 1
Ejecutivo de cuentas 1
Gestor de campañas digitales (ad server) 3
Gestor de campañas SEM 1
Responsable de media 1
Responsable de relaciones públicas 1
Combinación de perfiles 5
Tabla 3. Perfiles solicitados por agencia consultora, de eventos y reclutadores
La creación de perfiles hibridizados pue-
de sugerir que la velocidad evolutiva del 
mercado cada vez es mayor
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3.2. Análisis de conocimientos, habilidades y aptitu-
des en publicidad digital
Las competencias valoradas en un profesional publicitario 
se refieren a conocimientos para proporcionar servicios 
digitales concretos, al manejo de aplicaciones y a formas 
y actitudes para afrontar la profesión. Se han localizado 25 
perfiles profesionales de todos los categorizados en el Libro 
blanco (MIET, 2015). Aunque ocasiona cierta repetición en 
la mención de capacidades, esto ayuda a definir los requeri-
mientos para cada uno de los puestos de trabajo. 
3.2.1. Área de diseño web y publicitario 
Se estudian 24 ofertas distribuidas en perfiles de: 
- diseñador publicitario (4); 
- director de arte (13);
- diseñador web (3); 
- desarrollador web (4). 
Las empresas requieren profesionales que generen concep-
tos creativos para diversos formatos y plataformas: news-
letters, banners, webs, emailing, landing pages, skins, etc. 
Los profesionales deben tener conocimientos en edición de 
vídeo, diseño web o dirección de arte.
Hay recurrencia en los conocimientos solicitados para este 
tipo de perfiles: 
- inglés (nivel C1); 
- maquetación web (HTML, CSS, etc.); 
- manejo de programas como Photoshop, Illustrator, InDe-
sign o WordPress. 
Perfil solicitado según tipo de empresa
Anunciante (59 ofertas)
Diseñador publicitario 1 Responsable de marketing online 13 Responsable de eventos 2
Desarrollador web 1 Responsable de trade marketing 1 Responsable de asesoramiento técnico 1
Director de contenidos 1 Ejecutivo de cuentas 10 Responsable de producción 1
Gestor de contenidos digitales 1 Gestor de campañas digitales (ad server) 1 Responsable de comunicación interna 2
Redactor web / contenidos 3 Gestor de campañas SEM 1 Combinación de perfiles 10
Gestor de redes sociales (community manager) 6 Responsable de relaciones públicas 4
Tabla 4. Perfiles demandados por anunciantes
También se requieren otros conocimientos específicos para 
cada perfil que se definen más adelante en la tabla 5.
El perfil de director de arte es considerado de relevancia al 
contar con el mayor número de ofertas. En la figura 1 se 
define qué se les demanda, mostrándose el porcentaje de 
ofertas en que se observa. Destaca el manejo de programas 
de diseño y se requieren conocimientos de edición html, 
postproducción y ofimática. Se añaden aspectos específicos 
como la composición, color o fotografía digital y se valo-
ran conocimientos en algún otro campo como, paradójica-
mente, la redacción.
Con respecto a los rasgos y actitudes requeridos en las ofer-
tas del área de diseño web y publicitario se buscan personas 
creativas, que trabajen en equipo y quieran seguir apren-
diendo, como se muestra en la figura 2. 
3.2.2. Área de creación y gestión de contenidos digitales
Hay 26 ofertas distribuidas en tres perfiles: 
- director de contenidos (2); 
- gestor de contenidos digitales (2);
- redactor web / contenidos (22). 









Figura 1. Conocimientos y habilidades valorados en un director de arte 
Destaca la inclinación de los empleado-
res a combinar dos o más perfiles en la 
definición de puestos de trabajo
Perfiles profesionales y salidas laborales para graduados en Publicidad y Relaciones públicas: de la especialización a la hibridación









Figura 2. Rasgos y actitudes valoradas en diseño web y publicitario. 
plataformas se requieren profesionales con experiencia 
principalmente en el uso de redes sociales. Además pueden 
generar conceptos para campañas, eventos o presentacio-
nes tanto online como offline, por lo que también se de-
mandan aptitudes de diseño y ofimática. 
Redactor web / contenidos es el perfil con más ofertas en la 
muestra de este área y del que se valora que tenga conoci-
mientos de publicidad digital e inglés (figura 3). Muchas em-
presas trabajan con equipos internacionales y se proyectan 
globalmente, por lo que un nivel de inglés C1 suele ser un 
requisito básico y citado en algunas ofertas conjuntamente 
con otro idioma como italiano, francés, alemán y ocasional-
mente, el catalán para la zona de Barcelona. Se muestran 
perfiles profesionales integrados en equipos multidiscipli-
nares que se encargan de realizar diseños, elaborar titulares 
y posicionar positivamente en buscadores, por lo que tienen 
que contar con conocimientos SEO (search engine optimiza-
tion) y SEM (search engine marketing) que antes no se re-
querían para este perfil. 
Como se ha comentado anteriormente, los conocimientos es-
pecíficos del resto de perfiles del área se detallan en la tabla 
5. En la figura 4 se observa que se exigen principalmente ha-
bilidades de redacción, ser creativo y capaz de conceptualizar.
3.2.3. Área social media
Se cuenta con 21 ofertas para gestor de redes sociales 


















Figura 4. Rasgos y actitudes valoradas en creación y gestión de contenidos digitales
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Los candidatos deben estar inmersos en la tecnología y el 
marketing digital para la validación de acciones creativas 
y ejecución de campañas (offline/online advertising, social 
media, etc.), con manejo de servicios web y plataformas so-
ciales, SEO, SEM u Office (sobre todo de Excel y PowerPoint). 
El perfil de responsable de marketing online requiere cono-
cimientos concretos, como se observa en la figura 7.
Se exige un amplio conocimiento de aplicaciones y servi-
cios web y se debe ser organizado, creativo, con capacidad 
analítica o saber trabajar en equipo y bajo presión, como se 
especifica en la figura 8. 
3.2.5. Área de agencia digital
Hay 43 ofertas repartidas en: 
- ejecutivo de cuentas (32);
- gestor de campañas digitales –AdServer– (6);
- gestor de campañas SEM (2); 
- responsable de publicidad (2); 
- responsable de media (1). 
Los profesionales deben contemplar soluciones innovado-
ras dentro de la industria publicitaria siendo esencial un alto 
dominio de inglés, publicidad digital y manejo de software 
de ofimática. 
En ellas se requieren profesionales que puedan escribir 
posts en redes sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn, 
Twitter, YouTube, Snapchat, etc.), con conocimientos SEO y 
SEM, buen nivel de analítica web, monitorización de perfiles 
e influencers (youtubers, instagramers, bloggers, etc.) y ex-
tracción de estadísticas de canales sociales.
En la figura 5 se observa el porcentaje de qué se valora en 
un community manager (CM). Aunque el propio perfil lo de-
manda implícita y explícitamente, un 76,19% especifica como 
requisito tener conocimientos en redes sociales. Destaca que 
se pidan aptitudes de diseño, Photoshop o Illustrator.
Para Aerco (2009), el CM debe encargarse de cuidar y mantener 
la comunidad de seguidores de la marca o empresa en medios 
sociales, por lo que resulta lógico que se requiera a personas 
creativas, proactivas o dinámicas, como muestra la figura 6.
3.2.4. Área de dirección de marketing
Se tienen 38 ofertas distribuidas en: 
- responsable de marketing online (34); 
- responsable de trade marketing (1); 
- responsable de operaciones de marketing (3). 
Los estudiantes de Publicidad compiten 
por los mismos puestos con estudiantes 
de otros grados
El gestor de plataformas sociales y co-
munidades digitales es el epicentro del 
resto de áreas que se solapan en tér-





















Figura 6. Rasgos y actitudes valoradas en social media
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En la figura 9 se detalla el porcentaje en que se requieren 
determinadas capacidades para un ejecutivo de cuentas.
En lo que respecta a rasgos y actitudes destacan la proac-
tividad, el trabajo en equipo y las dotes de comunicación 
(figura 10). 
En menor medida también se demanda: trabajo bajo pre-
















sión, independencia, retos, orden, dinamismo, motivación, 
empatía, capacidad analítica, adaptación a cambios, crea-
tividad, excelencia, capacidad de priorizar, pasión, don de 
gentes, habilidad de redacción, metódico, capaz de coordi-
nar proyectos, negociador, responsable, conceptualizador, 
comprometido con el aprendizaje continuo, emprendedor, 


















Figura 9. Conocimientos y habilidades de un ejecutivo de cuentas
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3.2.6. Área de comunicación y otras áreas
Se observan escasas ofertas: 
- 2 perfiles de responsable de eventos; 
- 7 ofertas de responsable de relaciones públicas para el 
área de comunicación. 
En la figura 11 se detallan las habilidades, y los rasgos y ac-


















Figura 11. Conocimientos y habilidades de un responsable de relaciones públicas
El resto de áreas son: diseño multimedia (2), gestor de pro-
yectos técnicos (3), desarrollo de negocio (2) y desarrollo de 
comercio electrónico y ventas digitales, definidos en la tabla 5. 
3.3. Combinación de perfiles
Se observa una hibridación de perfiles y una transversalidad 
de conocimientos, aptitudes y actitudes demandadas en las 
ofertas de empleo para graduados en Publicidad y RR.PP. En 














































Figura 12. Combinación de perfiles profesionales
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Área Perfil Conocimientos Habilidades
Diseño web
y publicitario
Diseñador publicitario Inglés, maquetación web, motion graphics Photoshop, Illustrator, InDesign, WordPress. AfterEffects, JIRA, Google DFP, MailChimp
Director de arte
Inglés, maquetación web, edición y pos-
tproducción de vídeo, publicidad digital, 
modelado 3D
Photoshop, Illustrator, InDesign, WordPress, 
AfterEffects, Redes sociales, Keynote, Office, 
Prezi, Dreamweaver, Flash, Joomla
Diseñador web Inglés, maquetación web, SEO Photoshop, Illustrator, InDesign, WordPress, Redes sociales






Diseñador de medios audiovisuales Motion graphics, postproducción de vídeo
Diseñador de nuevos medios (new media) Inglés, maquetación web, SEO, publicidad digital






Director de contenidos Inglés, SEO Photoshop, Keynote, Redes sociales
Gestor de contenidos digitales Inglés Photoshop, InDesign, Office, WordPress
Redactor web / Redactor de contenidos
Publicidad digital, Inglés, SEO, SEM, 
maquetación web, edición de vídeo, 
e-commerce
Redes sociales, Photoshop, Illustrator, InDe-
sign, WordPress, Office, Keynote, AfterEffects
Social media
Online reputation manager (ORM) Photoshop, Office, redes sociales
Gestor de redes sociales (community 
manager)
SEO, SEM, Inglés, publicidad digital, Ad-
Words, edición y postproducción de vídeo, 
e-commerce
Redes sociales, Photoshop, Illustrator, 




Responsable de marketing online
Inglés, publicidad digital, maquetación 
web, edición y postproducción de vídeo, 
reputación online, SEO, SEM, AdWords, 
CPC, modelado 3D, análisis big data
Redes sociales, Office, Photoshop, Illus-
trator, InDesign, WordPress, Hootsuite, 
Facebook Ads, Hubspot, Keynote, After 
Effects, Joomla, Google analytics, Google 
DFP, MailChimp
Responsable de operaciones de marketing Inglés, publicidad digital




Inglés, publicidad digital, maquetación 
web, SEO, SEM, 
e-commerce
Office, redes sociales, Photoshop, Keynote, 
aplicaciones cloud
Gestor de campañas digitales Inglés, SEO, publicidad digital, AdWords Office
Gestor de campañas SEM (search engine 
marketing) Inglés, SEO, SEM, AdWords 
Google Analytics, Yandex Metrica, Adobe 
Analytics, CPC Facebook Ads, Office
Responsable de publicidad Inglés, edición y postproducción de video Redes sociales, Photoshop, Illustrator, InDesign, Office
Responsable de media Inglés, publicidad digital.
Comunica-
ción
Responsable de relaciones públicas Inglés, maquetación web, edición de vídeo, publicidad digital
Redes sociales, Photoshop, Office, Word-
Press, Illustrator, InDesign




Responsable de asesoramiento técnico Inglés, SEO, SEM CMS open source
Responsable de producción Inglés Photoshop, Illustrator, InDesign
Desarrollo de 






CRO (conversión rate optimizer) SEO, SEM, ecommerce, AdWords, publici-dad digital Redes sociales, Photoshop, Illustrator
Tabla 5. Competencias específicas de perfiles profesionales publicitarios
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les y comunidades digitales se convierte en el epicentro del 
resto de áreas que se solapan en términos de habilidades 
que requieren los empleadores.
En función de los roles y responsabilidades requeridos por 
la industria publicitaria se pueden proponer 10 perfiles pro-
fesionales que suman capacidades de diversas áreas ante-
riormente separadas, y que hoy se unen en un único pro-
fesional:
- Creativo web: director de arte / diseñador web + redactor 
web / contenidos.
- Redactor social media: redactor web / contenidos + CM + 
gestor de contenidos.
- Redactor e-commerce: redactor contenidos + CRO (con-
version rate optimization).
- Creativo SEO: director de arte / diseñador web + redactor 
web / contenidos + SEM.
- Diseñador social media: director de arte / diseñador web 
+ community manager.
- Social relaciones públicas: director social media + relacio-
nes públicas + ORM (online reputation manager).
- Social commerce: director social media + CRO (conversion 
rate optimization).
- Social marketing: director social media + marketing online.
- Social advertising: director social media + publicidad digital.
- Marketing y comunicación: marketing + publicidad + rela-
ciones públicas.
Esta propuesta de perfiles híbridos no se ve reflejada en el 
Libro blanco para el diseño de las titulaciones universitarias 
en el marco de la economía digital de 2015, lo que puede 
sugerir que la velocidad evolutiva –y consecuentemente de 
demanda– del mercado cada vez es mayor. 
4. Discusión y conclusiones
La investigación representa una visión de las competencias 
requeridas para el desempeño de algunos roles profesio-
nales en la industria publicitaria, fruto de la evolución de 
los medios, en los que los contenidos se han situado a la 
vanguardia del desarrollo de la economía digital de España 
(Ontsi, 2017). 
Los graduados en Publicidad han de formarse en habilida-
des transversales, así como en la comprensión del ecosiste-
ma digital y el manejo del software correspondiente para su 
trabajo. Según el perfil solicitado la selección puede hacerse 
desde la creación de un portfolio o carpeta hasta la respues-
ta a necesidades vinculadas a la evolución del mercado y 
transformación digital de la sociedad. 
Se identifican competencias recurrentes entre los perfiles 
de distintas áreas, como redes sociales, diseño web o cono-
cimientos de SEO y SEM, que son elementos clave de publi-
cidad digital. Es esencial el idioma inglés, y rasgos y actitu-
des como la creatividad, el trabajo en equipo y bajo presión 
o las ganas de seguir aprendiendo, que se relacionan con 
otros conocimientos disciplinares básicos. Sánchez-Gonzá-
lez y Méndez-Muros (2013) apuntan a una evolución co-
municativa digital relacionada con el trabajo de los diversos 
sectores y, por tanto, de las demandas de empleo.
Esta investigación refuerza lo expuesto por Monge-Benito y 
Etxebarría-Gangoiti (2017): hay un notable auge en la valo-
ración de competencias creativas y de marketing digital, y se 
destaca la importancia del conocimiento de programas de 
diseño, edición y presentación.
La industria publicitaria continúa adaptando los perfiles 
profesionales a su profunda reestructuración para hacer 
frente a las exigencias del mercado (Corredor-Lanas; Far-
fán-Montero, 2010) y, como se expone en el Libro blanco 
(MIET, 2015), se requieren perfiles multidisciplinares, inde-
pendientemente del área de trabajo. Ya no es un plus dife-
renciador que los solicitantes tengan habilidades en varias 
áreas, sino que es un requisito esencial que deben asumir; 
un reto que trae consigo la cultura digital. 
Esto se constata en las propias ofertas de trabajo, donde es-
tudiantes del grado en Publicidad compiten por los mismos 
puestos con estudiantes de otros grados, observándose es-
casas ofertas en las que la titulación exigida sea únicamente 
para grado de Publicidad y Relaciones públicas, como tam-
bién percibió Armendáriz (2015). 
Un aspecto sin duda notable en los resultados de esta in-
vestigación es la inclinación de los empleadores a combinar 
dos o más perfiles en la definición de puestos de trabajo. 
Estos datos son de interés tanto para estudiantes como para 
universidades al determinar indicadores para el diseño de 
programas de formación complementaria y continúa para 
los grados de Publicidad que satisfagan la demanda de la 
industria de la comunicación comercial.
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